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1 INTRODUCAO 
0 acelerado crescimento da economia mundial atraves do processo de 
globalizayao, abertura dos mercados e crescimento substancial do comercio 
internacional, juntamente com a conseqOente expansao dos mercados, tornaram 
evidente a falta de adequa9ao e despreparo dos paises, cujos neg6cios, ate 
entao, nao geravam qualquer reflexo extraterritorial. Neste mercado internacional, 
cada vez mais, sao reduzidas as barreiras tarifarias e alfandegarias, estimulando 
substancialmente a competitividade entre as empresas. 
Alem disso, a rapida circula9ao do capttal financeiro afeta de modo 
significative o controle dos Estados sabre a economia, contribuindo para o 
mercado estabelecer suas pr6prias regras de funcionamento. 0 processo de 
globaliza9ao possibilita urn intercambio cultural e economico entre as mais 
distantes na96es, devido a informatiza9ao, ao desenvolvimento dos meios de 
comunica9ao e transporte. Propicia tambem a integra9ao das empresas 
transnacionais, num contexto mundial de livre-comercio. 
0 comercio internacional compreende uma opera9ao de compra e 
venda de produtos por empresas sediadas ou residentes em paises diferentes. 0 
produto ou mercadoria negociado sofrera urn transporte internacional, sendo que 
o resultado financeiro deste processo sofrera uma opera9ao de cambia. Desta 
maneira, ss principais caracteristicas do comercio internacional, que o diferenciam 
do comercio interno sao: varia96es de ordem monetaria e varia96es de ordem 
legal, longas distancias, variagoes no grau de mobilidade dos fatores de 
produ9ao, existemcia de barreiras aduaneiras a outras restrigoes. 
Em meio a esse contexto global do comercio, o Brasil se constitui como 
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um dos paises que, em decorrencia da expansao dos neg6cios internacionais, 
passou a ocupar uma posigao importante dentro do mercado global. Embora seja 
considerado um pais em desenvolvimento, com uma moeda instavel, o Brasil tern 
atraido, de maneira crescente, investimentos e recursos advindos das maiores 
potencias economicas do mundo. 
Desta maneira, cabe ao pais procurar se adaptar sempre mais ao novo 
cenario economico mundial, buscando desenvolver relagoes comerciais, por meio 
de acordos regionais, que sejam lucrativas para a economia interna. Por meio da 
fortificagao desses lagos comerciais emerge uma crescente demanda de 
individuos habilitados a prestar auxilio e dar suporte aos investidores 
estrangeiros, que ao desembarcar no pais vao de encontro as diferengas s6cio-
culturais e ao despreparo da comunidade, especialmente no que se refere a 
dificuldade de comunicagao. 
Sendo assim, no intento de reverter a imagem negativa e possiveis 
demandas nao atendidas que podem ser ocasionadas devido ao despreparo da 
comunidade e das barreiras lingOisticas existentes, o presente estudo 
monografico apresenta o desenvolvimento de um projeto, que consiste na criagao 
e implantagao de um servigo de tradugao simultanea com suporte e 
esclarecimento de duvidas. 
Este projeto, cujo servigo proposto contara com a tecnologia da 
telefonia m6vel ligada a uma central dotada de profissionais poliglotas, 
disponiveis em periodo integral, podera contribuir essencialmente para um melhor 
posicionamento do Brasil no cenario internacional, tanto em relagao a integragao 
comercial, quanto a integragao cultural. 
0 projeto denominado de CONTACT CENTER SUPPORT 
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EVERYWHERE, tern o objetivo de assessorar o cliente desde seu desembarque 
ate a sua partida do Brasil. Para isso, o cliente contara com os atendentes que 
procurarao dirimir suas duvidas, fornecendo, ainda, sugestoes em relagao a 
hospedagem, alimentagao, pontos turisticos. Atraves deste servigo, proporcionar-
se-a ao cliente uma estada mais segura e um melhor aproveitamento dos servigos 
ofertados pela Cidade. 
0 servigo em questao sera colocado a disposigao do publico-alvo em 
duas versoes. A primeira versao refere-se a disponibilidade, nos terminais de 
desembarque do Aeroporto, de taxis conveniados identificados. Esses possuirao 
sistema de apoio conectado as centrais do CONTACT CENTER SUPPORT 
EVERYWHERE, facilitando a comunicagao entre o motorista e o cliente. A 
segunda versao compreende a disponibilidade, em tempo integral, de telefones 
m6veis conectados a central do CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE. 
Com isso, os clientes serao beneficiados pelas vantagens do sistema durante 
toda sua permanemcia na cidade. 
Alem disso, o presente estudo apresenta tambem um plano de 
neg6cios para verificar a viabilidade do projeto, bern como um planejamento 
estrategico necessaria para o desenvolvimento do projeto proposto, com base no 
marketing de servigo. 0 marketing de servigo e substancial para que a 
implementagao do CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE venha a ter 
sucesso. Com a competitividade atual as empresas de servigos precisam contar 
com um planejamento estrategico eficiente, desenvolvendo propostas de 
marketing que atendam as necessidades da empresa e atinjam os clientes. 
Assim, esse trabalho tern por objetivo demonstrar a viabilidade do 
projeto e seus beneficios para a comunidade, que indiretamente auxiliara a 
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expansao do comercio e do turismo local. Para tanto, desenvolver-se-a urn plano 
estrategico de marketing direcionado para a divulga9ao do servi9o. 
9 
2 0 MERCADO DE SERVICOS PREST ADOS VIA TELEFONE NO BRASIL 
0 mercado de servigos prestados via telefone no Brasil teve urn 
crescimento representativo devido ao acirramento da competigao empresarial e 
em virtude da criagao do C6digo de Defesa do Consumidor. Cabe ressaltar 
tambem, como fator de influemcia no aumento dos servigos prestados por 
telefone, a onda de privatizagoes ocorridas no setor durante os anos noventa. 
Essas privatizagoes geram urn grande aumento na planta da telefonia fixa no 
Brasil. 
Durante este periodo, o setor de telemarketing praticamente triplicou 
seu numero de postos de trabalho, partindo de 151 mil empregados em 1997, 
para 465 mil em 2002, segundo dados fornecidos pela Associagao Brasileira de 
Telemarketing (ABT). Em termos de geragao de empregos pelo setor, estima-se, 
com base nos resultados da pesquisa realizada pela ABT, que a area de 
telemarketingno ano de 2001 gerava aproximadamente 450.000 postos de 
trabalho, dos quais 150.000 em empresas fornecedoras de servigos e 300.000 em 
operagao propria de empresas usuarias, o que representou urn crescimento de 
aproximadamente 21,6% em relagao ao ano anterior (ABT, 2004). 
Pode-se ainda citar alguns outros fatores que contribuiram para o 
avango do setor no mercado, entre eles a concorrencia entre as grandes 
operadoras, as privatizagoes, o surgimento dos SAC's (Servigos de Atendimento 
ao Consumidor) e o inicio das agoes focadas no cliente. 
0 telemarketing pode ser conceituado, conforme Dantas (1997, p.58), 
como sendo a "utilizagao planejada de recursos de telecomunicagoes e 
informatica como forma de se obter lucro direto ou indireto, atraves de satisfagao 
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do mercado consumidor de qualquer bern ou servi9o". 
De acordo com Dantas (1997), a evolu9ao do telemarketing no Brasil 
estava caracterizada a princfpio somente para as grandes empresas, visto que 
apenas elas detinham conhecimentos e tecnicas para o estabelecimento de uma 
atitude de marketing utilizando corretamente recursos de telecomunica96es e 
informatica. No entanto, essa situa9ao foi modificada, pois pequenas empresas 
tambem vern interessando-se pelo assunto e aprimorando-se na utiliza9ao desses 
recursos para ampliar sua for9a de vendas. Em sua grande maioria, o veiculo 
mais usado para as opera96es de telemarketing ainda e o telefone. 
Todavia, a evolu9ao do telemarketing no Brasil, depende diretamente 
do apoio que as empresas concessionarias de telecomunica96es dispensem, na 
sensibiliza9ao de seu mercado potencial, a orienta9ao, ao dimensionamento, ao 
esclarecimento sobre os cuidados e as tecnicas de mensura9ao de retorno. Ainda 
assim, apesar disso, o brasileiro ja usa mais o telefone para comprar, sendo que, 
por volta de 1997, o crescimento de vend as por meio do telemarketing situava-se 
em torno de 52% ao ano (DANTAS, 1997). 
Nesse contexto, ganha for9a no Brasil, como urn expoente no mercado 
de servi9os prestados, os servi9os oferecidos por telefone, visto que, alem de 
possuir mao-de-obra barata, tambem possui urn baixo indice de rotatividade de 
pessoal, quando comparado aos paises mais desenvolvidos. 
2.1 0 IMPACTO DAS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO 
0 crescimento expressivo do setor de telemarketing somente foi 
possivel devido ao surgimento e desenvolvimento das Tecnologias de lnforma9ao 
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e Comunicagao (TIC) ou, simplesmente, Tecnologias da lnformagao (TI). A Tl 
inicia-se no ano de 1946, atraves do desenvolvimento do primeiro computador 
eletronico (ENIAC), com objetivo de elaborar calculos de grande complexidade, 
modestos se comparados com as proporgoes alcangadas nos dias de hoje. 
De forma mais precisa, a partir do ultimo quarto do seculo XX passou-
se a presenciar urn extraordinario desenvolvimento no setor tecnol6gico, 
possibilitando uma grande facilidade na circulagao de informagoes. As TICs 
possuem uma grande capacidade de integragao com os meios de comunicagao, 
possibilitando que os dados processados em grande velocidade, possam tambem 
ser transmitidos por meio das redes de comunicagao, fazendo com que qualquer 
informagao seja conhecida em diferentes partes do mundo praticamente no 
mesmo instante em que e gerada. 
Oeste modo, o dominio das TICs e sua implementagao pelas grandes 
corporag6es impulsionaram a globalizagao economica, conduzindo a integragao 
instantanea dos mercados. Com isso, facilitou-se de modo significativo a 
comunicagao entre unidades de uma mesma corporagao multinacional, 
aproximando suas unidades produtivas, independentemente de suas localizag6es 
fisicas. Tal processo resultou no aumento da velocidade das transag6es 
comerciais, redugao de custos e, por conseguinte, aumento de lucros. 
Nesse sentido, disp6em o Livro Verde (2000) que a difusao acelerada 
das novas tecnologias de informagao e comunicagao vern promovendo profundas 
transformagoes na economia mundial e esta na origem de urn novo padrao de 
competigao globalizada, em que a capacidade de gerar inovagoes em intervalos 
de tempo cada vez mais reduzidos e de vital importancia para empresas e paises. 
0 emprego do uso intensivo das novas tecnologias introduz maior 
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racionalidade e flexibilidade nos processos produtivos, tornando-os mais 
eficientes quanta ao uso de capital, trabalho e recursos naturais. Ao mesmo 
tempo, proporcionam o surgimento de meios e ferramentas para a produc;ao e 
comercializac;ao de produtos e servic;os inovadores, bern como novas 
oportunidades de investimento (LIVRO VERDE, 2000). 
Urn dos principais instrumentos empregados nas TICs e representado 
pela rede mundial de computadores, a Internet. Esta compreende a rede de 
computadores atraves da qual qualquer comunidade pode se comunicar e trocar 
informac;oes, ou seja, ela oferece urn amplo leque de servic;os basicos, tais como 
correio eletronico, acesso livre ou autorizado a informac;oes em diversos formatos 
digitais, transferemcia de arquivos, etc. A Internet foi criada por uma instituic;ao 
militar americana (Pentagono) associada a cientistas, com a finalidade de 
proteger os EUA da ameac;a comunista (LIVRO VERDE, 2000). 
Outras tecnologias de informac;ao e comunicac;ao ja vinham sendo 
utilizadas anteriormente, como o radio, o telefone, a televisao, alem da midia 
impressa, que permanecem sendo importantes meios de comunicac;ao, 
permitindo que a informac;ao chegue ate os individuos. Cabe observar que o 
telefone, a partir do desenvolvimento da Internet, ganhou novas usos dentro do 
sistema de transmissao de informac;oes. 
A partir da implementac;ao das Tis, teve origem a sociedade da 
informac;ao e do conhecimento, a qual esta sendo difundida em todo o mundo, 
abalando instituic;oes, transformando a inovac;ao, e ao mesmo tempo, impondo o 
rigor e instigando o desespero, por outros. Admiravel ou nao, trata-se na verdade 
de urn mundo novo (CASTELLS, 1999). 
Conforme sustenta Wiener (apud KUMAR 1997), a informac;ao e urn 
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requisito para a sobrevivencia no meio social. E por intermedio dela que e 
estabelecido o intercambio entre o homem e o ambiente no qual esta inserido. A 
comunica9ao e o controle, portanto, na medida em que integram sua vida em 
sociedade, participam tambem da essencia da vida interior do homem. 
0 surgimento da sociedade da informa9ao e caracterizado pela 
Terceira Revolu9ao Industrial, no qual o computador se apresenta como o 
"sfmbolo principal", isto e, o elemento principal ao redor do qual transcorrem as 
transforma96es sociais. lmportante observar que o aumento do conhecimento nao 
e somente quantitativo, mas tambem qualitativo. Os meios de comunica9ao 
antigos transmitiam a mensagem de modo padronizado a plateias uniformes de 
massa. Atraves das novas tecnologias de comunica9ao e possivel realizar a 
concentra9ao, a segmenta9ao e a divisao de transmissores e receptores em 
unidades separadas e descontinuas (KUMAR, 1997). 
A importancia do conhecimento e da informa9ao e refor9ada pelo fato 
de que a quantidade de trabalhadores empregados no setor de produ9ao da 
informa9ao tern aumentado consideravelmente. Esse contingente de 
trabalhadores ultrapassa, de acordo com Bell (apud KUMAR, 1997) a soma dos 
grupos de nao-informa9ao como urn todo. A informa9ao torna-se uma mercadoria 
e o carater fundamental de uma infra-estrutura e o capital formado por 
conhecimento predominara sobre o capital material na estrutura da economia. 
No entendimento de Frey (apud EISENBERG e CEPIK, 2002, p.294) a 
sociedade da informa9ao pode ser descrita com base em tres pressupostos 
gerais: uma economia fundada no conhecimento, urn novo papel das finan9as e 
uma nova sociabilidade em rede. Sendo assim, a sociedade da informa9ao, com 
uma crescente participa9ao do conhecimento no valor agregado dos bens que 
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sao trocados, possibilita o surgimento de uma nova 16gica para a produc;:ao dos 
produtos capitalistas, na qual existe uma maior concentrac;:ao das atividades de 
pesquisa e desenvolvimento. 
Em relac;:ao a importancia do conhecimento na nova economia mundial 
da produc;:ao de produtos e servic;:os, cabe acrescentar: 
0 conhecimento e hoje fator essencial em todas as etapas des 
processes produtivo, desde a pesquisa basica ate o marketing 
final e assistencia ao consumidor. Mas e na fase inicial de projeto 
e concepyao de produtos e servivos que esse fator e mais critico. 
Essa etapa requer o dominic de tecnologias-chave, vultosos 
investimentos em pesquisa, ambiente institucional favoravel e 
pessoas altamente capacitadas, fatores das economias 
avanvadas. Relativamente, as fases subsequentes do processo 
sao menos em conhecimento e podem ser desenvolvidas em urn 
grande numero de paises (LIVRO VERDE, 2000, p.14). 
Gada vez mais, ha uma profunda especializac;:ao em torno das tarefas 
desenvolvidas na produc;:ao. Essa especializac;:ao, por sua vez, tern profunda 
impacto sabre a distribuic;:ao das oportunidades de trabalho, no padrao de 
consumo da sociedade e na repartic;:ao da renda entre os paises. Acerca das 
grandes desigualdades entre nac;:oes, novas oportunidades se abrem para os 
paises em fase de desenvolvimento economico que saibam estruturar suas 
politicas e iniciativas em direc;:ao a sociedade da informac;:ao. 
Frente ao conjunto de modificac;:oes tecnicas e economicas que 
perpassam a realidade social, o mercado de trabalho e o perfil do emprego 
tiveram sua estrutura modificada. Com isso, emergem novas especializac;:oes 
profissionais, bern como a migrac;:ao de pastas de trabalho, ou seja, diversas 
ocupac;:oes tradicionais foram ou estao sendo transformadas, substituidas ou 
mesmo eliminadas. 
Conforme o Livro Verde (2000), nao e possivel antecipar quais serao 
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as novas demandas profissionais que irao surgir nem que rumo ira tamar as 
transformac;oes nos padroes de trabalho e emprego, ate porque o carater e as 
impactos dessas transformac;oes irao variar de acordo com as condic;oes de cada 
pals, regiao, segmento da economia e qualificac;ao profissional. 0 que se tern 
como certo neste processo, e a exigencia continua da atualizac;ao e 
desenvolvimento de habilidades e competencias par parte dos trabalhadores, de 
forma a atender aos novas requisitos tecnico-economicos e a aumentar sua 
empregabilidade. 
Neste sentido, Kumar (1997) tambem afirma que o conhecimento e as 
tecnologias de informac;ao influenciam marcadamente o mercado de trabalho. 
Essa influencia ocorre par meio do aumento do conteudo de conhecimentos do 
trabalho existente, bern como atraves da criac;ao e da expansao de novas tipos de 
trabalho no setor do conhecimento, de forma que trabalhadores em informac;ao 
serao predominantes na economia. 
2.1.1 0 Teletrabalho 
0 teletrabalho, de acordo com Sakuda (2001), constitui uma nova 
forma definida pela Comissao Europeia como sendo o usa de computadores e 
telecomunicac;oes para mudar a geografia do trabalho aceita, envolvendo 
diferentes aspectos (economico, social, cultural, organizacional, tecnol6gico, 
ambiental, legale outros) e diferentes atores (organizac;oes, indivfduos, governos, 
fornecedores de tecnologias de informac;ao, sindicatos e outros). 
No contexto da sociedade da informac;ao, fundamentada nas TCis, o 
mercado virtual demanda organizac;oes sempre mais flexfveis, atuando em redes. 
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Nesse sentido, aponta o Livro Verde (2000), o teletrabalho vai de encontro do 
desenvolvimento dessas novas modalidades de organiza9ao produtiva. A 
condi9ao previa para existir o teletrabalho e a separa9ao do trabalhador do 
ambiente tradicional, isto e, do local fisico do escrit6rio, o que desestrutura 
tambem o tempo de trabalho: esses trabalhadores passam a dispor de horarios 
flexiveis para realiza9ao de suas tarefas. 
Assim, o teletrabalho constitui, tambem, uma nova abordagem do 
trabalho por parte dos individuos diante da possibilidade de estabelecerem novos 
tipos de vinculos e rela96es de trabalho com os empregadores. Os quadros a 
seguir, apresentam algumas vantagens do teletrabalho, a partir do ponto de vista 
da empresa e do trabalhador: 
Quadro 1 - Vantagens do teletrabalho a partir do ponto de vista da empresa 
diminuic;ao da estrutura flsica da empresa 
Custos 
aumento de produtividade gerencial e profissional 
area geografica de atuac;ao mais ampla 
maior proximidade com o cliente 
Oportunidades 
fixac;ao mais facil de profissionais experientes 
Empresa de neg6cio 
area geografica de recrutamento mais ampla 
acesso mais facil a profissionais altamente qualificados 
maior agilidade 
Gestae maior flexibilidade na composic;ao de equipes de 
especialistas 
Fonte: Adaptado do Llvro verde (200, p.19). 
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Quadro 2 - Vantagens do teletrabalho a partir do ponto de vista do trabalhador 
Custos custos menores de alimentac;ao, transporte e vestuario 
mais tempo pra atender clientes 
maiores oportunidades para pessoas com restric;oes de 
tempo e locomoc;ao 
Oportunidades 
Trabalhador de neg6cio relacionamento mais estreito com cliente em 
comunidades especfficas 
maier facilidade de atender multiplas empresas par parte 
de especialistas altamente qualificados 
maier facilidade de determinar estilo de vida e de 
Gestae 
trabalho 
Fonte: Adaptado do L1vro verde (200, p.19). 
Contudo, e importante ressaltar que, a falta de uma perspectiva 
hist6rica do teletrabalho torna precoce as avaliag6es mais rigorosas sobre suas 
vantagens e desvantagens, tanto do ponto de vista das empresas como dos 
trabalhadores. 
Para Lacerda (2000), a primeira consideragao para a verificagao da 
viabilidade do teletrabalho e no nivel organizacional. Antes de se implementar 
uma ambiente de teletrabalho, os empresarios necessitam considerar custos, 
eficiencia, produtividade, tipo de trabalho a ser efetuado, requisitos de tecnologia 
e fatores humanos. Desta forma a viabilidade de implanta<;ao de urn programa de 
teletrabalho em uma organizagao depende dos objetivos e cultura 
organizacionais, incluindo suas caracteristicas de supervisao. 
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2.2 0 CALL CENTER E HELP DESK 
Para muitas organizac;oes, o call center e a primeira e (mica forma de 
contato direto com seus clientes, a cada instante mais sofisticados e exigentes. 
Para tanto, os agentes necessitam estar bern treinados para dirimir qualquer 
duvida na primeira ligac;ao feita pelos mesmos. Conforme Pazeto (2000), como 
resposta a essa demanda, as corporac;oes tern procurado integrar em suas 
centrais de atendimento ao cliente novas formas de comunicac;ao e oferecer 
acesso mais rapido e facil a suas bases de dados. Nesse processo, os call 
centers tern se transformado em centros nervosos que buscam criar e gerenciar 
relac;oes com os clientes, alem de manter sua fidelidade. 
Acerca deste aspecto, Carvalho (2003) tambem ressalta que o call 
center tern mudado seu direcionamento, deixando de ser somente um servic;o que 
capta o publico-alva atraves de ac;oes dirigidas, para se transformar em um 
servic;o de fidelizac;ao do cliente. 0 call center transforma-se num canal de 
relacionamento quando assume fungoes mais amplas no contexto do CRM 
(Customer Relationship Management) quebrando a hegemonia dos vended ores 
como principais agentes da atividade de construir e manter o relacionamento com 
os clientes. 
0 call center e assim definido por Carvalho (2003, p.38): 
Call center e uma estrutura que oferece servictos e produtos 
atraves dos mais modernos meios de telecomunicact6es. 0 antigo 
conceito de "Central de Atendimento" foi ampliado devido a 
necessidades de centralizar, em um s6 espa<fO, todas as formas 
de atendimento ao cliente. 0 call center e um dos principais usos 
do telemarketing e esta em continuo processo de expansao, 
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principalmente no Brasil. 
No entendimento de Pazeto (2000), ha uma crescente conscientiza9ao 
dos executives de que os centros de servi9os sao cruciais para atrair novas 
consumidores e fidelizar os mais antigos. Esse e urn dos motivos pelos quais as 
centrais de atendimento modernas precisam fazer muito mais que simplesmente 
atender liga96es telefonicas. 0 call center moderno esta sendo integrado com 
outros sistemas da area de Tl, oferecendo aos agentes de atendimento 
informayoes, bases de dados, servidores Web e sistemas ligados. 
Urn call center tipico e composto de urn Distribuidor Automatico de 
Chamadas (DAC), uma rede de computadores que podem estar conectados ao 
servidor par meio de hubs, switches ou gateways, posi96es de atendimento 
( computador/fones/atendentes), posi9ao de supervisao. 
Urn sistema de call center integrado, de acordo com Pazeto (2000) 
apresenta as seguintes facilidades: 
• Distribuidor Automatico de Chamadas (DAC): este software 
transfere as liga96es telef6nicas para a Unidades de Resposta 
Audivel (URA) ou para as Posi96es de Atendimento (PA's). 
• Unidade de Resposta Audivel (URA): composta de hardware e 
software, possibilita o atendimento automatico das liga96es. 
Apresenta menus de navega9ao com op96es de servi90 ao 
usuario e, dependendo da solicitayao, responde certas 
solicita96es e duvidas do cliente, diminuindo a ocupa9ao dos 
atendentes e deixando-os livres para atender outros clientes, 
aumentando desta forma a capacidade do call center. 
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• Posic;oes de atendimento (PA's): composta por um agente, um 
micro computador para consultas e realizac;ao de servic;os on-line, 
alem de um telefone que pode ser anal6gico ou digital. No caso 
de um ramal digital, o atendente podera identificar o numero 
chamador, e realizar o atendimento personalizado ao cliente. 
• Formac;ao e Priorizac;ao na Fila de Espera: possibilita priorizar o 
atendimento a clientes preferenciais e o encaminhamento destes 
para determinado atendimento personalizado (fidelizac;ao). Outra 
maneira de priorizar o atendimento e por servic;o, ou seja, um 
determinado servic;o (televenda, por exemplo) e prioritario a outro 
(telereclamac;oes). Todavia, esta forma de priorizac;ao somente 
podera ser realizada caso o call center possuir URA. 
• Posic;ao de Supervisao: por meio desta posic;ao, possibilita-se a 
visualizac;ao dinamica da ocupac;ao dos ramais, configurac;oes, 
grupos de PA's, fila de espera, alem da func;ao de apoio e controle 
aos atendentes. 
• Estatisticas do Sistema: sao recursos computacionais para 
emissao de diversos relat6rios de modo imediato e/ou 
programada, conforme a necessidade do operador. Esses 
relat6rios propiciam informac;oes de alta relevancia para que os 
gestores tomem decisoes. 
• lntegrac;ao Telefone-Computador (CTI): sua aplicac;ao basica, 
embora seja um conceito amplo, e denominada de screenpop 
(entrega de tela), no qual as informac;oes sabre o cliente na URA 
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sao apresentadas na tela do agente, permitindo que ele chame o 
cliente pelo seu nome (tratamento personalizado). 
• Correia de Voz: possibilita que o cliente seja atendido pela 
maquina e convidado a deixar sua mensagem, quando todos os 
atendentes estiverem ocupados. 
• Discador: refere-se a facilidade de gerar, de maneira automatica e 
simultanea, chamadas telefonicas a urn grupo de clientes. o 
sistema pode selecionar os telefones por amostragem ou outros 
criterios, alem de realizar a veicula<;ao em dias e horarios 
preferenciais. Ap6s o atendimento, a chamada e transferida para 
o PA disponivel ou para o servi<;o de mensagem pre-definido 
(PAZETO, 2000). 
Com base em toda essa estrutura, o que basicamente se espera de 
call center e o seguinte: 
• facilidade de aceso; 
• consistencia das informa<;oes; 
• solu<;ao de problemas; 
• seguran<;a (confidencialidade); 
• conhecimento tecnico e de produto; 
• cortesia e aten<;ao; 
• rapidez no atendimento; 
Dentre os servi<;os que urn call center pode oferecer, conforme Pazeto 
(2000) pode-se destacar: 
• Prospec<;ao de clientes e neg6cios; 
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• Consulta de dados dos clientes; 
• Pesquisa de satisfagao de clientes e 
• Campanhas institucionais, para melhoria da imagem da empresa. 
Esse novo call center tambem esta se tornando um centro de complexa 
interagao com os consumidores, com capacidades de responder a qualquer forma 
de comunicagao que o cliente esteja usando. E essa estrutura esta evoluindo para 
se transformar em um centro de conhecimento, um reposit6rio de praticas e 
respostas dos clientes que podem e devem ser usadas por toda companhia para 
melhorar seus produtos e servigos (PAZETO, 2000). 
Em relagao ao call center, Persona (2004), afirma que o atendimento 
nao se inicia somente no operador de telemarketing que entra em contato direto 
com o cliente, embora constitua ele uma parte vital. Essa etapa representa 
comente a consumagao de um trabalho que foi iniciado bern antes, e cuja 
responsabilidade recai, em grande parte, sobre quem concebe, gerencia ou 
supervisiona o servigo, ou seja, o lider empresarial. 
Toda organizagao e, basicamente, um reflexo de sua lideranga, assim, 
quando os lideres nao fazem nada alem de falar de satisfagao do cliente, seus 
operadores de telemarketing irao aprender o mesmo discurso. A partir do 
momenta em que os lideres demonstram comprometimento em relagao a 
satisfagao de seus clientes com seu comportamento diario, sua equipe acaba por 
fazer o mesmo (PERSONA, 2004). 
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2.3 A RETENCAO DE CONSUMIDORES (CUSTOMER RETENTION) 
A reten9ao dos consumidores e urn dos grandes enfoques que vern 
sendo dado atualmente ao marketing. Num mercado essencialmente competitive, 
onde a satura9ao de muitos produtos e servi9os, o essencial, nem sempre, e 
somente conquistar novos clientes, mas reter o cliente que a empresa ja possui. 
A reten9ao do consumidor e obtida por meio da satisfa9ao de suas 
necessidades, juntamente com urn atendimento de qualidade e a presta9ao de 
servi9os de suporte ao consumidor. E por meio da satisfa9ao do cliente que e 
possivel construir urn relacionamento com o mesmo e, desta maneira, obter sua 
fidelidade aos servi9os prestados pela empresa. 
Alem disso, a competitividade faz com que, conforme Tschohl ([s/d]), a 
qualidade do servi9o oferecido pela empresa se torne seu principal diferencial. A 
qualidade na presta9ao do servi9o esta ligada a satisfa9ao do cliente. 0 produto 
final de urn servi90 e sempre representado por urn sentimento, declarado pelo 
cliente. Os clientes ficam ou nao satisfeitos com o servi9o prestado pela 
organiza9ao conforme suas expectativas, logo a qualidade do servi9o e variavel 
de acordo com o tipo de pessoa. A diferen9a entre resultados e expectativas e 
que vai fazer o cliente ter urn sentimento de satisfa9ao ou insatisfa9ao com o que 
consurniu. 
Neste sentido, Caravantes (1997), destaca que a no9ao de qualidade 
no atendimento ou na presta9ao do servi9o depende fundarnentalmente da 
percep9ao de cada cliente acerca do arnbiente organizacional. 0 que urn cliente 
entende como sendo urn atendirnento de qualidade pode nao atender as 
necessidades de outros. Assirn, no processo de retensao de urn cliente, e 
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essencial procurar conhecer suas necessidades individuais e, a partir dai 
empreender esforc;os para satisfazer tais necessidades. 
2.4 SERVICOS ADICIONAIS AOS CLIENTES 
Em virtude da concorremcia acirrada nos mais diversos setores da 
economia, os consumidores tern ficado cada vez mais exigentes em termos de 
qualidade de produtos e servic;os. Assim, para conquistar urn cliente e deixa-lo 
satisfeito nao basta simplesmente vender urn produto ou servic;o. E. necessaria 
oferecer ao cliente diferentes opc;oes de suporte p6s-venda. 
Dentre as principais opc;oes de servic;os adicionais de suporte estao: 
• centro interativo do consumidor (CUSTOMER INTERACTIVE 
CENTER); 
• apoio ao consumidor (CUSTOMER SUPPOR1); 
• sistema de servic;os eletronicos (E-SERVICE SYSTEM); 
• suporte em tempo real (LIVE SUPPORT/SERVICE); 
• suporte on-line (ONLINE SUPPORT). 
Todos estes servic;os complementares pretendem assegurar a retenc;ao 
do cliente, por meio da satisfac;ao de suas necessidades e expectativas em 
relac;ao ao produto ou servic;o adquirido. 
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3 0 CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE 
3.1 DEFINICAO 
0 CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE trata-se de urn 
servi9o inovador, cuja implementayao busca, principalmente, assessorar a 
popula9ao estrangeira, que nao possui conhecimento da lingua portuguesa, 
apresentando dificuldades em comunicar-se com a popula9ao nativa, durante sua 
permanencia no Brasil, desde seu desembarque ate o momenta de sua partida. 
0 servi9o oferecido consiste basicamente na disponibilizayao de 
pontes de conexao diretamente ligados a uma central, por intermedio da qual os 
servi9os de tradu9ao simultanea e esclarecimento de duvidas serao prestados em 
periodo integral. 
Oeste modo, entre os principais servi9os disponibilizados pelo 
CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE, estao a tradu9ao simultanea, a 
indica9ao de pontes turisticos, de restaurantes e de hoteis, no intento de propiciar 
ao turista uma estada proveitosa no pais. Para tanto, contar-se-a com 
profissionais especializados, assegurando urn atendimento de qualidade ao 
cliente, adequado as suas necessidades. 
A aquisi9ao do servi9o descrito podera ser realizada no proprio terminal 
de desembarque do aeroporto ou, entao, junto aos parceiros e conveniados, os 
quais deverao compreender hoteis, restaurantes, agencias de turismo e taxistas. 
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3.2 0 HISTORICO E CASOS DE SUCESSO 
A crescente demanda pelas TICs, que sustentam as mais diversas 
operac;oes do cotidiano, deu origem ao surgimento dos servic;os de atendimento 
ao consumidor atraves do uso do telefone. Com isso, surgiu tambem uma vasta 
gama de servic;os complementares, indispensaveis ao continuo desenvolvimento 
do comercio global. 
Como pioneira neste tipo de prestac;ao de servic;o, e exemplo de 
sucesso, cita-se a Coreia, pais no qual os servic;os de traduc;ao simultanea para 
turistas vern apresentando crescente demanda, objetivando preencher uma 
lacuna linguistica comumente existente entre as culturas. No caso da Coreia, tal 
servic;o tornou-se indispensavel em func;ao da existencia de urn alfabeto sem 
igual, bern diferente dos alfabetos ocidentais. 
Porem, enquanto que o suporte ao estrangeiro oferecido na Coreia e 
de natureza essencial, o servic;o oferecido pelo CONTACT CENTER SUPPORT 
EVERYWHERE pretende estender-se para alem da essencialidade, buscando 
oferecer ao cliente uma atmosfera semelhante a de seu pais de origem. Com 
isso, torna-se possivel a quebra de barreiras linguisticas, facilitando a 
comunicac;ao e a celebrac;ao de neg6cios e da pratica do turismo interculturais. 
Alem disso, cabe ressaltar que, por ser o Brasil urn pais com grande 
potencial turistico, urn servic;o como este pode, inclusive, atuar como fator positive 
nesse aspecto, oferecendo maior comodidade para aqueles que desejam 
conhecer o pais, atraindo urn maior numero de turistas. 
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3.3 A TECNOLOGIA E A IMPLEMENTACAO DO PROJETO 
3.3.1 A estrutura fisica 
0 CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE ficara localizado na 
Cidade de Sao Paulo, por se tratar do maior p61o negocial do pais. A estrutura 
conta com uma central de atendimento, dotada de varios profissionais bilingOes, 
os quais estarao aptos a falar ingles, alemao, frances, espanhol e japones. 
Alem da central de atendimento, o servigo ainda conta com uma ilha de 
atendimento no Aeroporto lnternacional de Guarulhos, igualmente dotado de 
profissionais bilingOes, os quais estarao prontos a esclarecer possiveis duvidas, 
auxiliando, assim, na contratagao do servigo. 
3.3.2 A tecnologia empregada 
A tecnologia empregada contara com quatro componentes 
fundamentais: 1) contact center; 2) data base; 3) aparelhos; e 4) suporte tecnico. 
No que tange ao primeiro destes componentes, tem-se que o CONTACT 
CENTER SUPPORT EVERYWHERE, fara uso de sistemas de comunicagao via 
radio e via satelite, dependendo do servigo contratado. 
0 sistema via radio sera empregado pelos parceiros do servigo em 
questao, como pontos de conexao com a central, no intento de facilitar o acesso 
ao servigo. Aos taxistas, por exemplo, sera disponibilizado urn aparelho de 
comunicagao via radio, conectado a central em periodo integral. Ja o sistema via 
satelite sera ofertado por meio da contratagao, podendo ser utilizado durante toda 
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a permanencia do cliente CONTACT CENTER. Por meio do aparelho o 
estrangeiro estara em permanente contato com a central, nao tendo qualquer 
restri<;ao em rela<;ao ao numero de consultas a ser efetuado pelo mesmo. 
Em rela<;ao ao segundo componente, o CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHERE , disponibilizara ao cliente uma vasta base de dados, 
responsavel pela gera<;ao das informa<;6es solicitadas via radio ou via satelite. Em 
outras palavras, com o auxflio de seus diversos parceiros, o servi<;o prestado 
· contara com uma base de dados completa, formada pelo cadastro de 
profissionais especializados, hoteis e restaurantes conveniados, os quais serao 
ofertados em caso de solicita<;ao. 
Alem disso, havera tambem uma base de dados conjugada, com 
informa<;6es acerca de rotas especificas entre pontos determinados e, ainda, 
informa<;6es em tempo real sobre rotas alternativas, com a fun<;ao de evitar 
problemas relacionados a locomo<;ao, comuns nas grandes cidades brasileiras. A 
base de dados do sistema sera alimentada de acordo com a entrada de novos 
parceiros e em conformidade com as necessidades identificadas nos clientes. 
No que concerne ao terceiro componente, as informa<;6es constantes 
dos bancos de dados serao repassadas aos clientes atraves de duas op<;6es 
tecnol6gicas, escolhidas conforme sua necessidade. Assim, na primeira op<;ao, o 
cliente podera optar pelo uso momentaneo do servi<;o de tradu<;ao simultanea e 
localiza<;ao, oportunidade em que tara uso da telefonia via radio, cujos aparelhos 
serao encontrados em posse dos conveniados. 
Na segunda op<;ao, por sua vez, o cliente podera optar pelo uso 
continuo dos servi<;os oferecidos pela empresa, por meio da telefonia m6vel 
celular via satelite. Disponibilizar-se-a acesso aos servi<;os de tradu<;ao 
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simultanea e as informa96es contidas nas bases de dados em tempo real e 
integral. Cabe ressaltar que, em ambas as op96es, os aparelhos serao fornecidos 
pela empresa e deverao ser devolvidos tao logo o contrato seja encerrado. 
Por fim, em rela9ao ao quarto componente tecnol6gico, tem-se que os 
aparelhos fornecidos, quando da celebragao dos contratos, sejam por convenio 
ou de uso propriamente dito, contarao com assistencia tecnica m6vel, disponlvel 
24 horas. Em caso de avaria permanente, os aparelhos serao substituldos de 
imediato, objetivando sempre pela satisfa9ao do cliente. 
3.3.3 Os envolvidos no projeto 
Os agentes envolvidos na implementa9ao do CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHERE sao os seguintes: a) funcionarios especializados; b) 
parceiros; c) conveniados; e d) publico-alva. 
Em rela9ao aos funcionarios especializados, a empresa em questao, 
buscara a contratagao e reciclagem de profissionais capacitados. Esses, alem de 
dominarem os idiomas, necessitam atender aos requisitos essenciais do born 
atendimento ao cliente, mostrando-se, em todas as situagoes, interessados e 
dispostos a prestar as informagoes solicitadas, com clareza e eficiencia. 
No que diz respeito aos parceiros, do mesmo modo que o CONTACT 
CENTER SUPPORT EVERYWHERE oferece urn servigo inovador, os parceiros a 
serem escolhidos serao aqueles que tambem fazem uso de tecnologia de ponta, 
estando, cada urn deles, entre os melhores dentro de seu segmento de atuagao. 
As parcerias sao fundamentadas no compartilhamento de informa96es, com 
intuito de construir uma vasta base de dados, atendendo de imediato as 
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solicitagoes efetuadas pelos clientes. Dentre os parceiros que se destacam, 
situam-se os que prestam servigos de localizagao atraves de mapas e auxflios a 
telefones e enderegos. 
No que tange aos conveniados, num primeiro memento, os 
profissionais que auxiliarao diretamente na divulgagao dos servigos prestados, em 
especial os taxistas, hoteis, restaurantes e agemcias de turismo. Esses estarao 
ligados a central de servigos, podendo, a partir do seu posto de atendimento, 
oferecer aos seus clientes todos os beneficios decorrentes dos servigos prestados 
pelo CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE. 
Em relagao ao publico alvo, a fim de identificarem-se os clientes em 
potencial, foram utilizados dados extraidos de pesquisas governamentais, em 
especial das pesquisas realizadas pelo Institute Brasileiro de Turismo 
(EMBRATUR). Atraves de informagoes como o numero total de passageiros em 
voos regulares e nao-regulares que desembarcaram no Brasil, foi possivel, 
analisar todos os aspectos relevantes dos estrangeiros em viagem pelo pais. 
Buscou-se, por meio da analise dos dados, a caracterizagao do perfil de possiveis 
clientes, com o objetivo de identificar as necessidades individuais dos mesmos, 
para que se possa atender suas expectativas de forma completa. 
A Tabela 1, que segue, apresenta os dados relacionados ao 
desembarque de passageiros aereos, tanto em voos regulares como irregulares, 
nos anos de 2001 e 2002, com a media mensa!: 
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Mes Regular N.Reg. Total Regular N.Reg. Total 2002/2001 
Jan 2.588.458 281.115 2.869.573 2.669.374 278.005 2.947.379 2,71 
Fev 2.134.352 203.992 2.338.344 2.179.142 215.400 2.394.542 2,40 
Mar 2.434.004 204.783 2.638.787 2.522.360 188.906 2.711.266 2,75 
Abr 2.443.557 182.000 2.625.557 2.596.447 188.732 2.785.179 6,08 
Mai 2.348.216 172.650 2.520.866 2.750.940 216.438 2.967.378 17,71 
Jun 2.438.655 210.725 2.649.380 2.621.634 225.993 2.847.627 7,48 
Jul 2.952.929 256.391 3.209.320 2.967.490 280.428 3.247.918 1,20 
Ago 2.745.713 170.636 2.916.349 2.575.618 241.395 2.817.013 (3,41) 
Set 2.256.461 182.719 2.439.180 2.411.436 251.560 2.662.996 9,18 
Out 2.587.934 201.797 2.789.731 2.384.955 176.537 2.561.492 (8, 18) 
Nov 2.433.829 215.356 2.649.185 2.368.449 180.548 2.548.997 (3,78) 
Total 27.364.108 2.282.164 29.646.272 2.272.984 250.534 30.491.787 2,85 
Fonte: INFRAERO- Boletim de Inform a goes Gerenciais Brasii-Mes 
Depois de identificar o numero de desembarques, foram buscados 
outros dados para que se identificasse as caracteristicas dos viajantes, bern como 
as caracteristicas da viajem. 
3.3.3.1 As caracteristicas do viajante 
A faixa etaria dos viajantes ficou situada, em sua maior parte, entre 28 
e 45 anos, sendo seguido pelo grupo de 46 a 65 anos, como se observa na 
tabela: 
De 18 a 27 anos 
.v;fiel,:se.·- :a· ~s ah~s 
De 46 a 65 anos 
·· ~ e ano$ .. e~ m~is · .. 
Foote: EMBRA TUR 
Tabela 2- ldade dos turistas 














Quanta ao grau de instru9ao, a grande maioria dos viajantes recebidos 
no Brasil, possui grau de escolaridade superior, como se evidencia no Grafico 1: 






Em rela9ao a profissao, outra caracteristica diretamente relacionada ao 
perfil do viajante, pode-se observar que dentre as mais diversas profissoes dos 
viajantes que estiveram no Brasil entre os anos de 1998 e 2002, destacaram-se 
os engenheiros, empresarios, estudantes, comerciantes, aposentados e 
pensionistas, professores, administradores e medicos, de acordo com a Tabela 3 
e o Grafico 2. 
Tabela 3 - Profissao dos turistas 
Profissao dos Turistas 
Estudante 3,1 o/o 
,~t 'C)_m;~tci~nti:Oi:;f · 1fl~ 'l9Al' · 
Aposentado I Pensionista 3,2°/o 
~rofessor · ·· 7 ~ 1 °/o 
Administrador 4.6°/o 
,M-edico 3, 7%. 

















Quanta a renda media do viajante, a Tabela 4, demonstra que a renda 
media per capitalano dos estrangeiros em viagem no Brasil apresentou leve 
decadencia, dados estes tambem obtidos junto a Embratur: 
Tabela 4- Renda media anual (US$) dos turistas 
2002 
Fonte: EM BRA TUR 
3.3.3.2 As caracteristicas da viagem 
38.440 ,07 
3'7 .$05':1 '8;&~ 
33.736 10 
~~. ' . 
3_2.041 ,52 
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A delimita9ao das caracteristicas da viagem constitui urn fator de 
grande importancia para identificar qual o motivo que da origem a viagem e, 
assim, desenvolver parcerias e convenios direcionados para o atendimento das 
necessidades dos clientes do CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE. 
No periodo pesquisado pela Embratur, observou-se que o motivo 
predominante da escolha do Brasil como destino de viagem foi o de lazer, seguido . 
por neg6cios e logo ap6s, motivos familiares. As Tabelas 5 e 6, evidenciam, 
respectivamente os motivos da viagem e o gasto medio real izado em cada tipo de 
viagem. 
Tabela 5 - Motivo da viagem turistica 
Visitar familiares 
: ~'tu11C>i,&hsltiiCJ)l~$sG1lJisa 
Religiao I Peregrina9ao 


















Tabela 6- Motivo da viagem por permanencia, gasto per capitaldia e renda 
Neg6cios/Congressos/ 






Entre as cidades com maior numero de visitas, destaca-se o Rio de 
Janeiro, sendo esta a principal cidade de destine dos estrangeiros no pais, 
seguida de cidades como Sao Paulo, Salvador, Foz do lgua9u, Recife, como 
demonstra a tabela a seguir: 
Tabela 7 - Cidades mais visitadas 
Cidades mais visitadas 
No que concerne a hospedagem, pode-se notar que os hotE§is, embora 
sejam o tipo de hospedagem que ainda e mais utilizada, vern, ao Iongo dos anos, 
perdendo espa9o para acomoda96es menos formais, como se observa na Tabela 
8, que segue. 
Hotel 














69 ,8o/o 67 ~ 0°/o 
t9j8$.,' .l 2Z,~% 
6 ,6°/o 4,0°/o 
1,9°/o 318% 
0 ,2°/o 0,5°/o 
1,7% 2,3% 
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Quanta ao tempo de permanemcia media dos estrangeiros no pais, 
esta diretamente relacionada ao motivo da viagem, sendo que os viajantes a 
neg6cio, congressos e conven<;oes permaneceram, em media 9 dias, enquanto 
os que viajam por motivos familiares permanecem em media 20 dias. Com base 
na generalidade dos dados, tem-se que a permanencia media foi de 14 dias, 
como se verifica na Tabela 9. 
Tabela 9 - Permanencia media dos turistas 
Permanencia media dos turistas 




4 0 PLANO DE NEGOCIOS 
Esse capitulo objetiva a demonstracao da viabilidade do projeto 
apresentado, em especial no que toea a maneira em que o CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHERE pretende se relacionar com os conveniados, parceiros 
e clientes. A elaboracao de urn plano de neg6cios e essencial para verificar se o 
neg6cio a ser implementado realmente tera garantia de Iueras. 
4.1 A DISPONIBILIDADE DOS SERVICOS E CANAlS DE DISTRIBUIC.AO 
4.1.1 Os servi~os prestados via radio 
Os servicos prestados por meio de radio con~istem na utilizacao de 
I 
diferentes pontos de contato (conveniados) interligados com uma central, com o 
objetivo de prestar urn servico momentaneo, seja ele relacionado a traducao, 
informacao ou esclarecimento de duvidas apresentadas pelos clientes. 
Num primeiro momenta, tal sistema estara disponivel junto aos 
conveniados CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE, como taxistas, 
hoteis, restaurantes e agencias de turismo. Assim, por exemplo, taxis 
conveniados, os quais se encontrarao devidamente identificados, terao a 
disposicao do passageiro urn aparelho de telefonia via radio, o qual servira de elo 
na comunicacao entre motorista e passageiro. 
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4.1.2 Os servh;os prestados via sab!lite 
Os clientes que optarem pela contrata9ao dos servi9os do CONTACT 
CENTER SUPPORT EVERYWHERE durante todo o periodo de sua permanencia 
no pais terao urn atendimento diferenciado. Esses clientes contarao com urn 
aparelho de telefonia celular via satelite o qual garante suporte em tempo integral, 
para dirimir toda e qualquer duvida que por ventura o cliente venha a apresentar. 
4.2 A DISTRIBUICAO 
A escolha da forma mais adequada de distribui9ao de um servi9o e 
essencial para atingir os publico-alvo. Com base nesse pressuposto, o CONTACT 
CENTER SUPPORT EVERYWHERE sera disponibilizado ao cliente de dois 
modos: pelo canal de distribui9ao momentaneo e pelo canal de distribui9ao de 
uso permanente, podendo assim, ser usado e contratado pelos interessados da 
forma que lhes pare9a mais satisfat6ria. 
A distribui9ao momentanea do servi9o pretende ajudar o cliente e os 
conveniados a obter urn esclarecimento momentaneo, funcionando, 
essencialmente, como uma ferramenta de comunica9ao entre ambos, no intento 
de quebrar as barreiras linguisticas. 
0 atendimento momentaneo deve estar disponivel aos clientes, por 
meio dos parceiros, do seguinte modo: 
a) aos motoristas de taxi, disponibilizar-se-a urn posto de 
atendimento que auxiliara a intercomunica9ao e funcionara dentro 
do seu proprio veiculo, permitindo consultas ao servi90 de 
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tradu<;ao simultanea; 
b) nos balcoes de atendimento dos hoteis e restaurantes, evitando a 
contrata<;ao de pessoal com pleno conhecimento das linguas; e 
c) nas agencias de turismo, facilitando a venda de pacotes turfsticos, 
auxiliando a compreensao da verdadeira necessidade do cliente, 
alcan<;ando, assim, sua satisfa<;ao. 
Por sua vez, a distribui<;ao para uso permanente compreende a 
contrata<;ao do servi<;o por meio de urn contrato, junto aos conveniados ou no 
proprio setor de desembarque internacional, situado no Aeroporto lnternacional de 
Guarulhos. Nesse aeroporto a empresa possuira uma ilha de atendimento, 
contando com profissionais habilitados a prestar urn pronto esclarecimento aos 
estrangeiros, bern como auxiliar a contrata<;ao dos servi<;os. 
4.3 A ESTRUTURA DE PRECOS 
A estrutura<;ao dos pre<;os objetiva a proporcionalidade entre a 
viabilidade do projeto e a satisfa<;ao dos clientes, buscando nao incidir na 
generaliza<;ao cultural de que para o turista todos os servi<;os e produtos tern urn 
valor elevado. A forma<;ao dos pre<;os integra a analise financeira do projeto que 
constitui uma parte fundamental no plano de neg6cios. E essencial realizar uma 
estimativa do resultado da empresa, a partir de dados projetados, para que se 
possa ter uma base para a decisao (SEBRAE, 2004). 
Assim, os pre<;os foram desenvolvidos na especie de uso dos servi<;os, 
se momentaneos ou permanentes. No caso dos servi<;os de uso momentaneo, 
que compreendem os servi<;os prestados via radio, cobrar-se-a, uma mensalidade 
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do conveniado, o qual sera beneficiado com as facilidades decorrentes dessa 
contratac;ao. Os conveniados estarao devidamente identificados e habilitados pelo 
CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE para a prestac;ao de servic;os, o 
que devera aumentar substancialmente a demanda em sua respectiva area. 
A interligac;ao entre conveniados sera realizada toda vez que, por 
exemplo, hoteis conveniados solicitarem servic;os de taxis conveniados, os quais, 
por sua vez, poderao encaminhar os clientes para restaurantes ou agencias de 
turismo conveniadas. Oesta maneira, constitui-se um servic;o complemente 
integrado, no qual todos obterao beneficios e nao somente os clientes que 
contratam o servic;o. 
Ja em relac;ao aos prec;os para os servic;os de uso permanente, estes 
partem na bern sucedida forma de tarifac;ao e cobranc;a realizada pelas locadoras 
de veiculos. Assim, o servic;o de uso permanente sera tarifado com base nos dias 
em que o servic;o esteve disponibilizado (diaria) e sera cobrado na fatura de 
cartao de credito do cliente. 
Ressalte-se que no momento da contratac;ao do servic;o o cliente 
informara o numero do seu cartao de credito, de modo a resguardar a empresa no 
caso de eventual quebra de clausula contratual (como a nao devoluc;ao do 
aparelho) ou mesmo para facilitar a cobranc;a pelo tempo em que fez uso dos 
servic;os. 
4.4 VISAO 
Conforme Chiavenato (1999) a visao compreende a imagem que a 
organizac;ao tern acerca de si mesma e seu futuro. E. o ato de ver a si propria no 
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espago e no tempo. Toda empresa necessita possuir uma visao adequada de si 
mesma, dos recursos de que dispoe, do tipo de relacionamento que deseja 
manter com seus clientes e mercados, do que pretende fazer para atingir seus 
objetivos, satisfazer seus clientes, das oportunidades e desafios que vira a 
enfrentar, etc. 
Assim, constitui-se como visao do CONTACT CENTER SUPPORT 
EVERYWHERE que o futuro da empresa depende da qualidade dos servigos 
prestados e do born aproveitamento das oportunidades de neg6cio. Para tanto e 
essencial sempre ir em busca das melhores tecnologias disponiveis no mercado 
para satisfazer da melhor maneira possivel as necessidades identificadas nos 
clientes. A visao adotada pela empresa permite que seu rumo seja estabelecido a 
Iongo prazo, possibilitando que se posicione e posicione seu empreendimento 
para criar e aproveitar oportunidades. 
A visao da empresa esta direcionada para o alcance do sucesso, com 
o objetivo de conquistar e manter a posigao de ser a empresa mais avangada no 
segmento de prestagao de servigos de informagoes a turistas estrangeiros. Ter 
uma visao significa saber para onde se quer ire, assim, o CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHERE buscara constantes desafios no intento de obter seu 
crescimento neste segmento de prestagao de servigos, ainda pouco explorado no 
pais. 
4.5 MISSAO 
A missao adotada pelo CONTACT CENTER SUPPORT 
EVERYWHERE compreende a prestagao de servigos de fornecimento de 
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informac;oes precisas e de qualidade, atraves de uma continua agilidade, para 
auxiliar os clientes a aproveitarem da melhor maneira possivel seu periodo de 
permanencia no Brasil. 
Nesse sentido, Chiavenato (1999) sustenta que a missao de uma 
empresa significa a razao de sua existencia. E a finalidade ou o motivo pelo qual 
a organizac;ao foi desenvolvida e para que ela deve servir. E somente a partir da 
missao que se consegue estabelecer politicas, desenvolver estrategias, 
concentrar recursos no trabalho. 
4.6 0 MARKETING DE SEGMENTACAO APLICADO 
A partir dos dados disponibilizados pelo lnstituto Brasileiro de Turismo 
(EMBRATUR), avaliou-se o grau de satisfac;ao dos turistas estrangeiros com os 
servic;os prestados no pais, desde infra-estrutura ate a real intenc;ao de retornar 
ao pais. 
Como em todos os segmentos, verificou-se que existem os 
insatisfeitos, os satisfeitos e os que tiveram suas expectativas superadas, como 
indica o Gn3fico 3. Assim, o projeto focara, essencialmente, aqueles que sentiram 
que suas necessidades nao foram plenamente atendidas e aqueles que se 
sentiram apenas satisfeitos, buscando a superac;ao de todas expectativas nas 
areas em que lhe couber. 
Neste sentido, Sternthal (2001 ), afirma que a segmentac;ao e o 
estabelecimento de alvo sao dois elementos essenciais ao planejamento de 
marketing. A segmentac;ao envolve a tomada de decisoes sobre o mercado de 
clientes em potencial em subgrupos homogeneos, que podem ser diferenciados 
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quanta aos seus padroes comportamentais, atitudes, caracteristicas 
demograficas, etc. e de extrema importancia esfor9ar-se para atingir os 
segmentos cujas necessidades correspondem as capacidades da organiza9ao. 
Grafico 3 - Correspondencia da viagem as expectativas 
Correspondencia da via gem as ex pectativas 
Fonte: EMBRATUR 
Desta maneira, serao estudadas as possibilidades de utilizayao de 
a96es e ferramentas de marketing, a fim de identificar as mais indicadas para 
reverter os resultados negatives acima descritos, atraindo, cada vez mais, a 
I 
aten9ao dos clientes para os beneficios advindos da utilizayao dos servi9os do 
CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE. 
Para a prospec9ao de novas clientes serao empregadas algumas 
a96es de marketing e suas respectivas ferramentas, cabendo destacar: a) a 
comunica9ao pessoal, a dissemina9ao atraves de indica9ao; b) a propaganda, a 
qual utilizara midias impressas, Internet e marketing direto; c) materiais 
institucionais, atraves da distribui9ao de catalogos e manuais pelos conveniados e 
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no setor de desembarque internacional do Aeroporto lnternacional de Guarulhos, 
bern como atraves de informa96es disponiveis em web sites; d) design 
corporative, com a utilizayao de equipamentos eficientes, pessoal treinado e 
uniformizado. 
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5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO 
Em uma empresa, o administrador necessita ter em mente o modo de 
tomar decisoes estrategicas e planejar o futuro de sua organiza9ao. E por meio da 
continua tomada de decisoes que o administrador configura e reconfigura 
continuamente a sua organiza9ao ou a unidade organizacional que administra. 
Assim, o CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE nao pode operar na 
base da improvisa9ao, necessitando de um planejamento estrategico para o 
desenvolvimento de suas atividades (CHIAVENATO, 1999). 
Chiavenato (1999, p.212/213) assim define o planejamento estrategico: 
Planejamento e a fun<;:ao administrativa que define objetivos e 
decide sobre recursos e tarefas necessaries para alcan<;:a-los 
adequadamente. A principal consequencia do planejamento sao 
os pianos. Os pianos nao somente tornam uma organiza<;:ao bem-
sucedida na realiza<;:ao de suas metas e objetivos, como tambem 
funcionam como guias [ ... ]. 
Planejar significa olhar para a frente, visualizar o futuro e o que 
devera ser feito, elaborar bons pianos e ajudar as pessoas a fazer 
hoje as a<;:6es necessarias para melhor enfrentar os desafios de 
amanha. 
0 planejamento estrategico, conforme Churchill (2000), consiste em 
atividades que conduzem ao desenvolvimento de uma missao organizacional 
clara, bern como de objetivos e de estrategias que permitam a aquisi9ao dessas 
metas. 0 planejamento tern inicio quando a administra9ao emprega informa96es 
sobre o ambiente externo e os pontos fracos e fortes da propria empresa para 
elaborar uma visao de Iongo prazo do direcionamento que a organizagao deve 
seguir, ou seja, a sua missao. 
0 planejamento induz a administra9ao a pensar antecipadamente de 
modo sistematico, fazendo a empresa agu9ar seus objetivos e politicas, 
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propiciando uma melhor coordena<;ao de esfor<;os. Alem disso, o planejamento 
fornece padr6es mais amplos de desempenho. 
Kotler (1998), diz que planejamento estrategico e o processo de 
incremento e sustenta<;ao de uma referencia estrategica entre os objetivos e 
capacidades da empresa e as muta<;6es de suas oportunidades no mercado. 0 
planejamento estrategico e o embasamento do planejamento de uma empresa. 
Ainda de acordo com este autor, o planejamento estrategico objetiva orientar e 
reorientar os neg6cios e produtos da empresa de maneira que conduza a Iueras e 
crescimento satisfat6rios e delineados. 
0 planejamento estrategico a ser desenvolvido para o CONTACT 
CENTER SUPPORT EVERYWHERE, deve fundamenta-se no planejamento 
aplicado a constante evolu<;ao tecnol6gica e adapta<;ao as mudan<;as. Alem disso, 
e urn planejamento generico e sistematico, a Iongo prazo, macrorientado, 
abordando a organiza<;ao como um todo. 
OS parametros do planejamento estrategico do CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHEREforam adaptados de Chiavenato (1999): 
Figura 1 - Parametros do planejamento estrategico 
Viabilidade interna 




0 que a organizac;ao e 
capaz de fazer? 
I 
Visao compartilhada 
Qual e 0 futuro desejado 
Fonte: Chiavenato (1999, p.227). 
47 
0 planejamento estrategico do CONTACT CENTER SUPPORT 
EVERYWHERE esta relacionado com a adapta9ao da organiza9ao a urn 
ambiente mutavel, sujeito as incertezas a respeito dos eventos ambientais. 
Reflete uma orienta9ao externa que focaliza as respostas adequadas as for9as e 
pressoes que estao situadas do lado de fora da organiza9ao. 
Com uma visao essencialmente direcionada para o futuro, o horizonte 
do planejamento estrategico do CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE 
e o Iongo prazo. Durante o curso do planejamento, a considera9ao dos problemas 
atuais e dada apenas em virtude dos obstaculos e barreiras que eles possam 
provocar para desejado Iugar no futuro. 
Assim, o planejamento estrategico do CONTACT CENTER SUPPORT 
EVERYWHERE compreende urn processo organizacional de adapta9ao atraves 
da aprova9ao, tomada de decisao e avalia9ao. 0 plano estabelecido para guiar as 
atividades tern por base os objetivos da organiza9ao. 
48 
5.1 OBJETIVOS E METAS 
Os objetivos, sustenta Chiavenato (1999), sao resultados especlficos 
que se pretende alcangar em urn determinado periodo de tempo. Enquanto a 
missao define qual e o neg6cio da organizagao e a visao proporciona uma 
imagem do que a organizagao quer ser, os objetivos estabelecem resultados 
concretes que se deseja alcangar dentro de urn especifico prazo de tempo. 
Chiavenato (1999) ainda ressalta que o primeiro passo do 
planejamento e a definigao dos objetivos para a organizagao. Nesse sentido, os 
objetivos do CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE sao os seguintes: 
• apresentar urn trabalho de qualidade junto aos clientes; 
• fazer com que todo o mercado conhega o alto nivel dos servigos 
prestados; 
• desenvolver urn excelente trabalho de prestagao de informagoes; 
• conquistar o mercado, com constante foco no cliente, 
estabelecendo com ele uma medigao de sua satisfagao, 
• manter profissionais e equipamentos sempre atualizados; 
• gerar urn crescimento controlado e lucrative; 
• expandir os servigos prestados. 
De acordo com Kotler (2002), os objetivos escolhidos, alem de serem 
viaveis e internamente compativeis devem ser convertidos em metas mensuraveis 
para que possam fornecer orientagao e controle. Uma meta encerra uma 
grandeza e uma data-limite de realizagao. No caso especlfico do CONTACT 
CENTER SUPPORT EVERYWHERE, ainda nao cabe definir a data-limite da 
realizagao dos objetivos e metas. 
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5.2 MACRO E MICROAMBIENTE 
As empresas sao sistemas abertos, interagindo dinamicamente com 
seus ambientes. Urn sistema aberto e aquele que mantem intensa interagao 
(entradas e saidas) com seu meio ambiente, afetando-o e sendo afetado par ele. 
Como as entradas e saidas sao muitas, torna-se dificil conhecer todas etas em 
seus detalhes e compreender exatamente o seu funcionamento. Par outro lado, 
quanta mais amplo o ambiente, mais ele pressiona e influencia as organizagoes e 
menos ele e pressionado ou influenciado par elas. 
Chiavenato (1999, p.78) assim define o ambiente: 
Ambiente e tude aquila que envolve externamente uma 
organiza(fao. Em outras palavras, ambiente e tude o que esta alem 
das fronteiras ou limites da organiza(fao. Como o ambiente e muito 
ample, vasto, difuso, complexo, nao e possivel apreende-lo e 
compreende-lo em sua totalidade. Torna-se necessaria segmenta-
lo a fim de aborda-lo melhor. 
Desta forma, o ambiente pode ser desdobrado em dais grandes 
segmentos: o macro e o microambiente. 0 macroambiente e o ambiente geral, o 
meio mais amplo que engloba toda a sociedade, as nagoes, organizagoes, 
empresas, comunidades, etc. 
De acordo com Kotler (1998), o macroambiente passa par mudangas 
continuas e uma empresa deve adaptar-se ou deixar se dominar par ele, caso 
contrario esta fadada ao aniquilamento. Este ambiente, fonte de serias ameagas e 
oportunidades para a empresa, representa as forgas e entidades que influenciam 
urn caracteristico agente do sistema. 0 macroambiente inclui fatores economicos, 
politicos, socioculturais, tecnol6gicos, entre outros. 
E essencial que o CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE 
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atenha-se as caracteristicas do seu ambiente externo que compreende o setor do 
turismo, o qual esta em permanente atualizac;ao. A empresa deve estar preparada 
para a chegada da concorremcia, armando estrategias de defesa, com 
antecedencia, em relac;ao ao macro ambiente. 
Ja o microambiente corresponde ao ambiente especifico. E o ambiente 
mais proximo e imediato de cada organizac;ao. Assim, cada organizac;ao tern o 
seu proprio e particular ambiente de tarefa que constitui o nicho onde ela 
desenvolve suas operac;oes e de onde retira seus insumos e coloca seus 
produtos e servic;os. lsso significa que no ambiente de tarefa estao os mercados 
utilizados (mercado de fornecedores, mercado financeiro, etc.) e os mercados 
servidos pela organizac;ao (mercados de clientes). 
0 microambiente do CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE 
tern como nicho os turistas que sentiram que suas necessidades nao foram 
atendidas de modo adequado quando da visitac;ao ao Brasil, oferecendo-lhes o 
servic;o de informac;oes. 0 microambiente da empresa em questao inclui tambem 
todos os funcionarios, parceiros e conveniados que atuam na prestac;ao do 
servic;o de auxilio aos turistas. 
Ainda em relac;ao ao microambiente ou ambiente interne, Kotler (1998) 
sustenta que esse compreende os recursos da empresa, os objetivos, politicas e 
pianos estrategicos da empresa, o poder referente a area de marketing em 
comparac;ao com os demais setores, entre outros fatores. 
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5.3 ANALISE SWOT 
0 planejamento estrategico e constituido da analise SWOT, na qual e 
necessaria identificar as for<;as (pontos fortes) e fraquezas (pontos fracas), bern 
como as principais amea<;as e oportunidades para o CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHERE. Conforme sustenta Kotler (2002), a lista de for<;as e 
fraquezas descreve fatores internes a empresa, enquanto a lista de oportunidades 
e amea<;as descreve fatores externos. 
Neste sentido, Westwood (1996) propoe a analise PFOA, que significa: 
Potencialidades e Fragilidades conforme se relacionem as Oportunidades e 
Amea<;as no mercado. A analise dos dados internes e externos leva em 
considera<;ao a organiza<;ao da empresa, o seu desempenho, os servi<;os-chave e 
os mercados estrategicos. 
Westwood (1996) destaca que se for executada de maneira adequada, 
a analise dos dados internes e externos possibilita concentrar a aten<;ao nas 
areas-chave do neg6cio em questao, consentindo fazer conjecturas sabre areas 
em que o conhecimento da empresa e carente. 
A analise PFOA faz as perguntas que permitira a empresa determinar 
se a companhia e o servi<;o realmente serao capazes de satisfazer o plano e 
quais as suas limita<;6es. Observe-se que algumas das oportunidades e amea<;as 
serao desenvolvidas a partir das potencialidades e fragilidades da companhia e 
de seus produtos, mas a maior parte delas sera derivada do ambiente de 
marketing, das circunstancias em segmentos de mercado-chave e tambem da 
concorrencia (WESTWOOD, 1996). 
Os pontos fortes identificados no CONTACT CENTER SUPPORT 
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EVERYWHERE: 
• banco de dados com grande disponibilidade de informagoes; 
• excelencia no atendimento (facilidade e rapidez de acesso); 
• forga de trabalho capaz e dedicada; 
• tecnologias em permanente atualizagao; 
• qualidade dos servigos prestados; 
Os possiveis pontes fracas que poderao ser apresentados pela 
CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE compreendem: 
• possibilidade de erros na passagem das informagoes; 
• nao atendimento das expectativas do cliente; 
• insatisfagao do cliente em relagao as informagoes prestadas; 
• congestionamento de linhas telefonicas; 
As oportunidades mais atraentes para o CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHERE sao: 
• aumento da cobertura geogn3fica; 
• nivel baixo de concorrencia; 
• possibilidade de expansao na participagao de mercado; 
• busca permanente para realizagao de novas convenios; 
• possibilidade de expandir os servigos de auxilio oferecidos aos 
turistas. 
• ampliar o mercado par meio do oferecimento do servigo em outras 
linguas, aiE~m do ingles, alemao, frances, espanhol e japones. 
No entendimento de Kotler (2002), uma empresa que nao enxerga 
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ameaga alguma e a mais ameagada, pais nao ha nada pior que ser atingida par 
problemas que nao foram previstos. 0 motive para examinar a lista de 
oportunidades e ameagas e que ela indica quais as forgas e quais fraquezas da 
empresa e do servigo devem receber atengao. 
Entre as ameagas mais importantes para a empresa estao: 
• dificuldades em estabelecer parcerias e convenios para atender a 
todos os perfis e a demanda de clientes; 
• possibilidade de surgimento de concorrencia. 
Para que o CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE obtenha 
sucesso, como novo empreendimento no setor de servigos, e essencial ater-se 
aos pontes fortes e fracas bern como as ameagas e oportunidades, buscando 
diminuir os pontes fracas e controlar as ameagas. 
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6 CONSIDERA<;OES FINAlS 
A difusao de inovagoes e o processo atraves do qual urn novo produto, 
servigo ou ideia e difundida em meio a sociedade. Tanto aqueles que 
desenvolvem uma ideia inovadora como os adotadores iniciais desta ideia sao 
rapidos em adotar novas produtos, ja os retardatarios sao mais lentos. 
A decisao acerca de adotar ou nao urn novo produto ou servigo 
disponivel no mercado depende diretamente das caracteristicas pessoais do 
consumidor, conjugadas com as caracteristicas da propria inovagao. Os servigos 
tern maior possibilidade de serem adotados caso exijam uma modificagao 
relativamente pequena no comportamento dos usuarios, apresentem facilidades 
em relagao ao seu entendimento e fornegam uma vantagem relativa se 
comparados aos produtos existentes ate entao no mercado. 
Com base nessas caracteristicas foi desenvolvido o CONTACT 
CENTER SUPPORT EVERYWHERE, urn projeto que compreende urn novo 
empreendimento no segmento de prestagao de servigos aos turistas estrangeiros 
que chegam ao Brasil, principalmente, os que pouco ou nada conhecem acerca 
da lingua aqui falada. Seu objetivo principal e auxiliar os turistas estrangeiros a 
aproveitarem da melhor maneira possivel sua estada no Brasil. 
Com a globalizagao da economia, a tendencia e que as viagens para o 
exterior, seja par lazer ou par neg6cios, aumentem cada vez mais. Assim, e 
imprescindivel que os paises que recebem os turistas os atendam da melhor 
forma possivel para que esses retornem aos seus paises de origem satisfeitos e 
com vontade de voltar a visitar o Brasil em outras oportunidades. 
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0 turismo, para o Brasil, representa urn setor da economia em pleno 
crescimento, com urn grande potencial de gerac;ao de empregos e riquezas. lsso 
se deve as caracteristicas do Brasil, urn pais de diferenciadas belezas naturais 
espalhadas por todo o territ6rio geografico. Tambem e caracterizado pela grande 
variedade cultural das pessoas, variedade esta que se formou a partir das 
diferentes origens dos povos colonizadores. 
Oeste modo, e fundamental investir na melhoria dos servic;os prestados 
neste setor. Nesse sentido, o CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE e 
urn servic;o inovador, sendo que sua implementac;ao objetiva, principalmente, 
assessorar a populac;ao estrangeira, que nao possui conhecimento da lingua 
portuguesa. Esse auxilio deve iniciar no momento do desembarque do voo 
internacional e estender-se durante todo o periodo de permanencia do turista no 
Brasil, sendo encerrado somente no momento de seu retorno ao pais de origem. 
A viabilidade de implementac;ao do CONTACT CENTER SUPPORT 
EVERYWHERE deve-se em grande parte, ao recente desenvolvimento das 
Tecnologias de lnformac;ao e Comunicac;ao (TICs), ouseja, pela evoluc;ao 
significativa dos recursos de telecomunicac;oes e informatica, os quais 
possibilitam a obtenc;ao e rapida circulac;ao de informac;oes precisas. 
As TCis, atraves de seu dominio e implementac;ao pelas grandes 
corporac;oes impulsionaram a globalizac;ao economica, levando a integrac;ao dos 
mercados de produc;ao e de consumo. Desta maneira, a comunicac;ao entre 
unidades de uma mesma corporac;ao multinacional foi facilitada. 
Alem de traduzir-se pela maior flexibilidade nas relac;oes produtivas, as 
TCis propiciam o surgimento de ferramentas para a produc;ao e comercializac;ao 
de produtos e servic;os inovadores, bern como novas oportunidades de 
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investimento, como ocorre no caso do CONTACT CENTER SUPPORT 
EVERYWHERE. E importante ressaltar que, pelas facilidades decorrentes das 
TCis, o telemarketing tern apresentado urn crescimento representative. 
A estrutura adequada de urn call center, uma estrutura que oferece 
servigos e produtos atraves dos mais modernos meios de telecomunicag6es, 
tambem s6 foi possivel em virtude das TCis. 0 call center moderno e formado de 
urn sistema de tecnologias totalmente integradas, oferecendo aos agentes de 
atendimento informag6es, bases de dados, servidores Web e sistemas ligados. 
A estrutura basica do servigo a ser oferecido pelo CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHERE consiste na disponibilizagao de pontos de conexao 
ligados a uma central, atraves da qual os servigos de tradugao simultanea e 
esclarecimento de duvidas serao prestados. Para a realizagao desta fungao, o 
servigo contara com profissionais de formagao adequada, garantindo urn 
atendimento de excelencia. Os servigos oferecidos sao os seguintes: tradugao 
simultanea e indicagao de pontos turisticos, restaurantes e hoteis. 
Alem disso, as informag6es contidas no banco de dados do CONTACT 
CENTER SUPPORT EVERYWHERE serao repassadas aos clientes atraves de 
duas opgoes tecnol6gicas. Na primeira destas opg6es, o cliente podera optar pelo 
uso momentaneo do servigo de tradugao simultanea e localizagao. Para tanto, 
entrara em contato com a central de informag6es por meio da telefonia via radio, 
sendo que os aparelhos serao encontrados em posse dos conveniados. 
Na segunda destas opgoes, o cliente podera optar pelo uso continuo 
dos servigos de auxilio oferecidos pela empresa, por meio da telefonia m6vel 
celular via satelite. Nesse caso, o cliente tera acesso aos servigos de tradugao 
simultanea, bern como as informag6es relacionadas a pontos turisticos, hoteis e 
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restaurantes em tempo real e integral. Assim, o cliente podera escolher qual das 
duas opc;oes melhor se adequa as suas necessidades individuais. 
0 nicho ou segmento de mercado a ser explorado compreende, 
essencialmente, os turistas que, de uma forma ou de outra, sentiram que suas 
necessidades nao foram atendidas de forma plena, bern como aqueles que se 
sentiram apenas satisfeitos. 0 CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE 
buscara a superac;ao de todas expectativas dos clientes nas areas em que lhe 
couber, objetivando reverter as concepc;oes negativas dos mesmos em relac;ao ao 
turismo no Brasil. 
A divulgac;ao do servic;o contara com atividades de marketing de 
segmentos no intento de conquistar novos clientes. para tanto serao empregadas 
ferramentas de marketing como comunicac;ao pessoal, diferentes formas de 
propaganda impressa, distribuic;ao de catalogos e manuais, divulgac;ao com 
recursos eletronicos (correio eletronico, web sites), design corporative. 
Desta maneira, o CONTACT CENTER SUPPORT EVERYWHERE 
representa urn servic;o inovador na area do telemarketing no Brasil. Entretanto, 
embora num periodo inicial nao se verifique grandes riscos de concorrencia, o 
planejamento para o servic;o em questao deve prever ac;oes para protec;ao contra 
futuros concorrentes, partindo-se da manutenc;ao dos pontos fortes, da 
explorac;ao de oportunidades e da diminuic;ao dos pontos fracos e das ameac;as. 
Em resumo, avaliando-se os ensinamentos relacionados a pratica de 
marketing, deu-se prosseguimento a elaborac;ao deste projeto, o qual pretendeu 
demonstrar a viabilidade da implementac;ao de urn novo servic;o. Esse servic;o, 
que teve origem em virtude do processo de globalizac;ao, se revela indispensavel 
para os paises que pretendem acolher da melhor maneira possivel os visitantes 
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estrangeiros e, assim, ampliar o segmento turistico, impulsionando o 
desenvolvimento da economia nesse setor. 
Em outras palavras, atraves da realizagao deste estudo, foi possivel 
inferir a necessidade de implementagao do projeto elaborado, vista que o 
crescimento economico do Brasil, depende diretamente da disseminagao dos 
mercados ainda inexplorados, como ocorre no setor do turismo para estrangeiros. 
Para atrair o contingente de turistas estrangeiros e indispensavel assegurar uma 
estadia de qualidade, com servigos e esclarecimentos que possibilitem ao turista 
o real aproveitamento de sua viagem. 
Cabe ressaltar ainda que, embora nao seja inovadora, mas contar com 
toda a tecnologia disponivel na atualidade, a estrutura fisica apresentada pelo 
projeto nao tern tanta representatividade quanta seu significado inerente. 0 ponto 
alto do projeto esta ligado a possibilidade da quebra de barreiras lingi.iisticas entre 
povos e aos beneficios advindos de sua superagao. 
A dificuldade de comunicagao e responsavel par enormes prejuizos de 
ordem economica e social, pais os visitantes deixam de interagir com a populagao 
local, tanto cultural quanta pessoalmente. lsto significa que, par meio de urn 
servigo como esse que foi projetado, o nao conhecimento de determinada lingua 
nao impede que se viaje o pais que fala essa lingua. 
Atraves de uma abordagem direcionada para a satisfagao das 
expectativas e necessidades do cliente, o objetivo central do CONTACT CENTER 
SUPPORT EVERYWHERE, e fazer com que os turistas se sintam em casa, 
mesmo nao tendo conhecimento da lingua nativa. Com isso, pretende-se alcangar 
o sucesso desse projeto a ser implementado. 
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